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Abstract. Investment is an activity of placing funds owned by a person in a certain period with the hope that it 

will generate profits or increase the value of the investment in the future. This study aims to determine the effect 

of four variables that are thought to encourage the intention to invest using mobile banking, namely brand trust, 

facilitating conditions, and behavioral intention. This research is descriptive quantitative research. The research 

sample was 151 students of the Faculty of Economics and Business, Yogyakarta State University using purposive 

random sampling method. The research instrument was tested for content validity according to experts, construct 

using Exploratory Factor Analysis (EFA) and reliability coefficient using Cronbach Alpha. Processing of 

research data using SEM PLS. The results of this study are brand trust does not significantly affect behavioral 

intention and use intention of mobile banking investment features. Facilitating conditions have a significant 

positive effect on behavioral intention and use intention of mobile banking investment features. And behavioral 

intention has a significant positive effect on the use intention of mobile banking investment features. The 

managerial implication of this research is that banking marketers with a mobile banking base should create a 

marketing communication strategy regarding easy access to investment features and investment literacy using 

mobile banking. So that customers or bank customers will have a high interest in using investment features with 

mobile banking.   
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Abstrak. Investasi merupakan sebuah aktivitas menempatkan dana yang dimiliki seseorang pada periode tertentu 

dengan harapan akan menimbulkan keuntungan atau peningkatan nilai investasi di masa yang akan datang. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh empat variabel yang diduga dapat mendorong niat untuk 

berinvestasi dengan menggunakan mobile banking yaitu brand trust, facilitating conditions, dan behavioral 

intention. Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif diskriptif. Sampel penelitian sebanyak 151 mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Yogyakarta dengan metode purposive random sampling. 

Instrumen penelitian di uji validitasnya secara isi menurut ahli, konstruk dengan Exploratory Factor Analysis 

(EFA) dan koefisien reliabiltianya dengn Cronbach Alpha. Pengolahan data penelitian menggunakan SEM PLS. 

Hasil dari penelitian ini adalah brand trust tidak berpengaruh secara signifikan terhadap behavioral intention dan 

use intention fitur investasi mobile banking. Facilitating conditions berpengaruh positif signifikan terhadap 

behavioral intention dan use intention fitur investasi mobile banking. Serta behavioral intention berpengaruh 

positif signifikan terhadap use intention fitur investasi mobile banking. Implikasi manajerial pada penelitian ini 

adalah para pemasar perbankan dengan basis mobile banking sebaiknya membuat strategi komunikasi pemasaran 

mengenai kemudahan akses pada fitur investasi serta literasi investasi dengan menggunakan mobile banking. 

Sehingga para pelanggan atau nasabah bank akan mempunyai ketertarikan yang tinggi untuk menggunakan fitur 

investasi dengan mobile banking. 

 

Kata kunci: brand trust, facilitating conditions, behavioral intention, use intention, mobile banking 

 

PENDAHULUAN 

Kemajuan pesat dalam teknologi selama beberapa dekade terakhir turut mengubah cara 

orang hidup masyarakat dan menjalankan bisnisnya (Sardana & Singhania, 2020). 

Perkembangan Internet dan telepon genggam mengakibatkan disrupsi dan transformasi besar 
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pada kebiasaan dan preferensi konsumen, yang mulai menggunakan media digital untuk 

berbagi informasi tentang diri mereka sendiri dan berkomunikasi dengan perusahaan, 

berbelanja online dan menggunakan layanan internet baru (Alalwan, Baabdullah, Rana, 

Tamilmani, & Dwivedi, 2018). Globalisasi dan penggunaan internet dan telepon genggam 

berdampak pada pengembangan bentuk-bentuk baru perbankan dan pembayaran keuangan. 

Pembayaran digital dan bank digital adalah diperkenalkan sebagai cara baru untuk melakukan 

transaksi keuangan yang nyaman dan keuangan yang praktis dan efektif (Aladwani, 2001; Al-

Malkawi, Mansumitrchai, & Al-Habib, 2016).  

Pembayaran digital mengacu pada semua jenis aktivitas pembayaran yang 

menggunakan instrumen digital, yang meliputi pembayaran mobile, dompet mobile, mata uang 

kripto (cryptocurrency), dan pembayaran elektronik. Dengan berbagai kemajuan dan dukungan 

teknologi, masyarakat lebih dimudahkan dalam melakukan transaksi. Perbankan digital 

mengacu pada penggunaan teknologi untuk melakukan perbankan dengan cara yang lebih 

efektif (Sardana & Singhania, 2020). Jadi dari berbagai aktivitas transaksi tersebut dijadikan 

istilah-istilah yang umum digunakan seperti perbankan elektronik internet banking, dan 

perbankan online. Dengan kemudahan teknologi digital dalam transaksi dunia perbankan, hal 

ini akan mempengaruhi juga pada investasi digital yang merupakan salah satu fitur dari mobile 

banking.  

Dapat dilihat pada gambar 1, bahwa Proporsi Investor Pasar Modal Indonesia 

Berdasarkan Kelompok Usia (Agustus 2023) didominasi oleh kalangan muda yaitu usia 30 

tahun ke bawah. Berdasarkan data Kustodian Sentral Efek Indonesia (KSEI), terdapat 11,5 juta 

investor individual pada pasar modal Indonesia pada bulan Agustus 2023. Sebanyak 57,04% 

diantaranya dengan usia 30 tahun ke bawah, dan 23,27% berusia antara 31-40 tahun. Hal ini 

menunjukkan bahwa investor pasar modal nasional didominasi kelompok generasi Z dan 

milenial. Dapat disimpulkan bahwa keinginan berinvestasi pada generasi muda yaitu Z dan 

milenial cukup tinggi. 

 

Gambar 1. Proporsi Investor Pasar Modal Indonesia Berdasarkan Kelompok Usia  

(Agustus 2023) 
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Otoritas jasa keuangan melalui website www.sikapiuangmu.ojk.go.id mendorong 

masyarakat agar berinvestasi melalui mobile banking. Terdapat beberapa kelebihan yang 

didapatkan investor apabila berinvestasi melalui mobile banking. Kelebihan tersebut adalah 

tidak perlu mengunduh aplikasi lain untuk berinvestasi, terdapat  fitur auto debet yang 

membuat investasi lebih konsisten, bebas biaya administrasi dan potongan transfer, dan  

penarikan dana investasi langsung diterima rekening tabungan. Selain itu terdapat banyak 

instrumen investasi yang dapat dipilih dua diantaranya adalah obligasi dan reksadana. 

Keputusan berinvestasi menggunakan mobile banking juga dipengaruhi oleh kepercayaan 

merek. 

Dalam lingkungan bisnis digital, kepercayaan merek merupakan tantangan penting bagi 

bisnis, terutama di sektor keuangan (Cheah et al., 2020). Jika sebuah merek gagal untuk 

menciptakan kepercayaan bagi pelanggan, kecil kemungkinan untuk mengembangkan 

komitmen di antara mereka (Zhang et al., 2019). Ketika pelanggan memiliki kepercayaan, 

mereka bersedia untuk berbagi informasi individu dengan pihak ketiga, tetap setia dan 

membayar harga premium untuk merek yang mereka percayai (Cheah et al., 2020). 

Kepercayaan merek telah lama dianggap sebagai aspek sentral dari transaksi online termasuk 

investasi, hal penting yang meningkatkan ikatan antara pelanggan dan perusahaan dalam hal 

kurangnya interaksi fisik (Bozic et al., 2020). Tanpa brand trust atau kepercayaan terhadap 

merek pada konteks investasi menggunakan fitur yang ada pada mobile banking, keinginan 

menggunakannya juga akan rendah. selain kepercayaan terhadap merek, berinvestasi 

menggunakan mobile banking juga dipengaruhi oleh facilitating conditions atau kondisi 

fasilitas.  

Kondisi yang memfasilitasi didefinisikan sebagai "sejauh mana seorang individu 

percaya bahwa infrastruktur organisasi dan teknis yang ada untuk mendukung penggunaan 

sistem" (Venkatesh et al., 2003). Dalam konteks adopsi mobile banking fasilitas kondisi yang 

harus dipenuhi adalah akses internet dengan menggunakan telepon genggam. Di Indonesia 

menurut Kominfo survey terakhir yang dilakukan pengguna ponsel pintar tahun 2018 lebih dari 

100 juta pengguna. Dapat diasumsikan bahwa tahun 2023-2024 bahwa pengguna ponsel pintar 

yang dapat mengakses mobile banking jauh lebih banyak. Selain itu menurut data yang 

diunggah pada Databooks.com durasi penggunaan smartphone di Indonesia semakin 

meningkat pasca pandemi Covid-19. Peningkatan tersebut dari 5,63 jam tahun 2022 menjadi 

6,05 jam per hari per tahun 2023. Artinya masyarakat indonesia mempunyai fasilitas yang 

cukup dalam mengakses serta menggunakan mobile banking. Namun adanya fasilitas yang 

cukup belum mendorong sepenuhnya para investor muda untuk menggunakan mobile banking. 
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Jumlah aplikasi investasi reksadana yang terdaftar di OJK per April 2024 mencapai 93 

aplikasi. Hal ini menjadi indikasi bahwa penggunaan fitur investasi melalui mobile banking 

cukup rendah sehingga aplikasi investasi banyak bermunculan. Selain itu menurut survei dari 

Kata Data Insight Center (2022), investasi digital masih didominasi oleh aplikasi Bibit, 

Bareksa, dan Spotfund. Sehingga fitur investasi pada mobile banking dapat dikatakan kurang 

peminat.  

Berdasarkan sikap masyarakat mengenai keinginan berinvestasi melalui mobile 

banking melalui kepercayaan terhadap merek dan kondisi fasilitas, didapat permasalahan 

bahwa keinginan berinvestasi menggunakan mobile banking cenderung rendah. Hal ini 

dibuktikan dari dominasi aplikasi non-mobile banking yang menjadi mayoritas di pasar 

investasi. Padahal pemerintah sudah mendorong masyarakat untuk berinvestasi melalui mobile 

banking karena praktis dan efisien. Sehingga perlu diteliti mengenai apa faktor-faktor 

pendorong masyarakat dalam berinvestasi dengan mobile banking agar terciptanya akselerasi 

investasi dan efisiensi teknologi khususnya pada konteks investasi digital.  

 

KAJIAN TEORITIS 

Mobile banking  

Mobile banking adalah alat yang memungkinkan nasabah untuk melakukan berbagai 

aktivitas perbankan dengan menggunakan perangkat mobile atau gawai. Mobile banking 

diartikan sebagai kegiatan perbankan yang dilakukan dengan menggunakan teknologi internet 

mobile (Chong, 2013). Di satu sisi, Mobile banking memiliki kekuatan untuk mengubah 

nasabah offline yang bukan anggota bank menjadi nasabah online, dan di sisi lain, Mobile 

banking sangat mudah dan tepat waktu karena penyebarannya yang cepat. Pelanggan dapat 

dengan mudah mengakses dan mengelola investasi mereka kapan saja dan di mana saja. 

Layanan Mobile banking tidak hanya membantu meminimalisir pengeluaran yang tidak perlu 

seperti biaya cetak, biaya perjalanan, dan biaya administrasi, tetapi juga membuat transparansi 

dan keamanan yang tinggi dari aplikasi mobile yang dibuat untuk nasabah (Hoang, 2021). Pada 

penelitian ini, konteks mobile banking akan mengacu pada dengan fitur investasi yang berupa 

reksadana dan obligasi serta instrumen investasi lainnya.  

Brand Trust  

Dalam literatur tentang aplikasi telpon genggam, brand trust atau kepercayaan 

pengguna mengacu pada kemampuannya dalam "melindungi privasi/keamanan dan kegunaan 

pengguna" (Reddick dan Zheng, 2017) dan "memenuhi kesediaan pengguna untuk 

mengandalkan informasi yang diberikan" (De Medeiros, 2020). Pada penelitian ini, brand trust 
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dianggap sebagai kesediaan pengguna aplikasi telpon genggam untuk mengandalkan 

kemampuan merek dalam menjalankan fungsi yang dinyatakan dengan mengikuti definisi 

Chaudhuri dan Holbrook (2001). Penelitian ini didukung oleh penelitian Becerra dan 

Korgaonkar (2011), menggunakan desain eksperimental, menemukan bahwa brand trust secara 

signifikan mempengaruhi niat pembelian online pelanggan. Selain itu penelitian Khan et al. 

(2020) mengkonfirmasi efek tidak langsung dari BT terhadap loyalitas merek melalui 

komitmen merek dalam sampel pelanggan yang menggunakan merek layanan online. 

H1: Brand trust berpengaruh prositif terhadap behavioral intention  

H4: Brand trust berpengaurh positif terhadap use intention  

Facilitating Condition  

Facilitating condition adalah tingkat infrastruktur organisasi atau perorangan yang 

secara teknis diharapkan dapat mendukung penggunaan teknologi (Venkatesh et al., 2003). 

Terdapat dua penelitian terdahulu yang mendukung penelitian ini. Facilitating condition 

memiliki pengaruhyang signifikan terhadap adopsi mobile banking (use intention) (Çera, 

Pagria, Khan, & Muaremi, 2020). Pada penelitian yang lain ditemukan bahwa bahwa 

facilitating condition memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku penggunaan atau 

behavioral intention (Nguyen et al., 2020).  

H2: Facilitating condition berpengaruh positif terhadap behavioral intention  

H5: Facilitating condition berpengaruh positif terhadap use intention  

Behavioral Intention  

Behavioral intention atau niat perilaku dapat diartikan sebagai apa yang dirasakan 

seseorang atau kemungkinan subjektif bahwa seseorang akan terlibat dalam seuatu perilaku 

tertentu (Venkatesh et al., 2003). Dua penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Nguyen et 

al tahun 2020 dan Venkatest et al,, 2012 mendukung penelitian ini. Terdapat pengaruh 

signifikan behavioral intention terhadap use intention (Nguyen et al., 2020). Bertambahnya 

pengalaman pelanggan, pelanggan memiliki lebih banyak kesempatan untuk memperkuat 

kebiasaan, karena mereka memiliki lebih banyak waktu untuk bersinggungan dengan isyarat 

dan melakukan perilaku terkait (Venkatesh et al., 2012). 

H3: Behavioral intention berpengaruh positif terhadap intention to use  

Use intention  

Use intention atau niat perilaku untuk menggunakan merupakan faktor penting dalam 

menentukan penggunaan teknologi dan penerimaan teknologi oleh pengguna (Luarn & Lin, 

2005). Dalam penelitian ini use intention mengacu pada niat perlilaku untuk menggunakan fitur 

investasi yang ada pada mobile banking. Menurut OJK (2023), fitur investasi yang paling 
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umum pada yang ada pada mobile banking adalah instrumen investasi berupa reksadana dan 

obligasi.  

H6: Brand trust berpengaruh positif terhadap use intention dimediasi oleh behavioral 

intention 

H7: Facilitating conditions berpengaruh positif terhadap use intentions dimediasi oleh 

behavioral intention 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang digunakan untuk mengkaji tentang 

pengaruh brand trust, facilitating condition terhadap facilitating condition yang dimediasi oleh 

behavioral intention. Sampel yang digunakan adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Negeri Yogyakarta dengan jumlah 151 mahasiswa yang diambil melalui teknik 

purposive random sampling. Data diambil menggunakan kuesioner yang telah diuji 

validitasnya secara isi oleh 4 expert judgement dengan rumus Aiken V (Aiken, 1985) dengan 

menggunakan Likert 5 skala (1-2-3-4-5) (Mardapi, 2017; Nurrahman et al., 2023). Instrumen 

kemudian diuji validitas konstruk dengan menggunakan Exploratory Factor Analysis (EFA) 

yang mana nilai KMO and Bartlett test harus lebih besar dari 0.5 agar memenuhi analisis factor 

(Retnawati, 2016) dan uji koefisien reliabilitas menggunakan Cronbach Alpha > 0.6 (Azwar, 

2016; Hair et al., 2010). Selanjutnya instrumen yang telah valid dan reliabel digunakan untuk 

menguji pengaruh melalui uji indikator dengan analisis jalur SEM PLS. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Instrumen yang telah digunakan untuk menguji divalidasi isi oleh expert judgement 

agar memastikan secara isi dan konten dapat diandalkan untuk melihat seberapa pengaruh 

brand trust, facilitating condition terhadap facilitating condition yang dimediasi oleh 

behavioral intention. Adapun hasil penilaian dari ahli yang telah dihitung menggunakan rumus 

Aiken V ditampilkan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Isi 
Item V-value Criteria Item V-value Criteria 

1 0.75 Valid 10 0.94 Valid 

2 0.75 Valid 11 0.81 Valid 

3 1.00 Valid 12 0.88 Valid 

4 0.88 Valid 13 0.88 Valid 

5 0.88 Valid 14 0.75 Valid 

6 0.81 Valid 15 0.81 Valid 

7 0.88 Valid 16 0.75 Valid 

8 0.94 Valid 17 0.88 Valid 

9 0.94 Valid    
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Berdasarkan Tabel 1 diketahui bahwa instrumen memiliki V-value antara 0.75 – 1.00, 

lebih dari > 0.6 yang berarti valid (Retnawati, 2016). Uji validitas dilanjutkan secara konstruk 

dengan Exploratory Factor Analysis (EFA) dengan nilai KMO & Barlett’s Test sebesar 0.934 

Adapun hasil perhitungan ditampilkan pada Tabel 2. 

Tabel 2. Hasil nilai KMO & Barlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .934 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2451.937 

df 136 

Sig. .000 

 

Berdasarkan Tabel 2 diketahui bahwa nilai KMO and Bartlett’s Test telah memenuhi 

kriteria prasyarat analisis faktor dalam validitas konstruk yaitu sebesar 0.934 > 0.5 (Retnawati, 

2016). Uji analisis kemudian dilanjutkan menggunakan SEM PLS yang mana diketahui bahwa 

nilai validitas diskriminan telah valid karena lebih dari > 0.6. Adapun hasil dari discriminant 

validity ditampilakn dalam Tabel 3. Analisis kemudian dilanjutkan dengan menguji kriteria 

reliability dan validity assessment of construct yang ditampilkan dalam Tabel 4. 

Tabel 3. Discriminant Validity 
Fornell-Larcker Criterion 1 2 3 4 

1. Behavior Intention 0.929    

2. Brand Trust 0.414 0.896   

3. Facilitating Conditions 0.418 0.807 0.817  

4. Use Intention 0.872 0.415 0.449 0.902 

 

Tabel 4. Construct Reliability and Validity 
Constructs Cronbach 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted 

1. Behavior Intention 0.947 0.962 0.863 

2. Brand Trust 0.918 0.942 0.802 

3. Facilitating Conditions 0.833 0.889 0.668 

4. Use Intention 0.943 0.956 0.814 

 

Berdasarkan Tabel 3 diketahui bahwa nilai discriminant validity yang membentuk 

masing-masing variabel sebesar 0.817-929 yang berarti lebih besar dari > 0.6 atau valid. 

Selanjutnya analsiis dilanjutkan dengan uji cronstruct reliability dan validity yang diketahui 

berdasarkan pada Tabel 4 bahwa nilai dari koefisien Cronbach Alpha lebih dari > 0.6 yaitu 

berada pada rentang 0.833-0.947, nilai dari composite reliability lebih dari > 0.6 yaitu berada 

pada rentang 0.889-0.962, dan nilai dari average variance extracted berada pada rentang 0.668-

0.863 lebih dari > 0.6 yang seluruh variabel dinyatakan valid (Retnawati, 2016., Hair et al, 

2017). Selanjutnya hasil analisis pengaruh antar variabel disajikan dalam path structural model 

estimates pada Gambar 1 dan hasil structural model and interactive effect results pada Tabel 

5.  
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Gambar 2. Path structural model estimates 

Tabel 5. Structural model and interactive effect results 
Hypotheses β T 

Statistics 

p 

Values 

Result 

1. Brand Trust -> Behavioral Intention 0.221 1.890 0.059 Tidak Berpengaruh 

Signifikan 

2. Brand Trust -> Intention to Use -

0.031 

0.548 0.584 Tidak Berpengaruh 

Signifikan 

3. Facilitating Conditions -> Behavioral 

Intention 

0.240 2.185 0.029 Berpengaruh Signifikan 

4. Facilitating Conditions -> Intention to Use 

5. Behavioral Intention -> Intention to Use 

0.126 

0.832 

1.978 

24.814 

0.048 

0.000 

Berpengaruh Signifikan 

Berpengaruh Signifikan 

 

Berdasarkan gambar 1 diketahui bahwa nilai loading factor dari 17 item yang 

membentuk 4 variabel telah memnuhi syarat yaitu lebih dari > 0.5 (Gozali, 2015). Dari 

pengujian hipotesis didapat tiga hipotesis yang terdukung dan dua hipotesis tidak terdukung. 

Lima hipotesis yang diuji yaitu;  

Pengaruh brand trust terhadap behavioral intention  

Berdasarkan tabel 5, diketahui bahwa variabel brand trust tidak berpengaruh signifikan 

terhadap behavioral intention karena memiliki p value 0.059 > 0.05. Dapat diartikan bahwa 

merek pada sebuah mobile banking tidak mempengaruhi perilaku pelanggan atau nasabah 

dalam menggunakan fitur investasi. Hasil penelitian ini didukung oleh Tanaka (2022) yang 

menemukan bahwa brand trust produk sepatu tidak berpengaruh pada behavioral intention 

pelanggan.  

Pengaruh brand trust terhadap use intention  

Pada tabel 5 terlihat bahwa variabel brand trust tidak berpengaruh signifikan terhadap 

use intention karena memiliki p value 0.584 > 0.05. Artinya bahwa merek pada sebuah mobile 

banking tidak mempengaruhi nasabah atau pelanggan memutuskan untuk menggunakan fitur 

investasi pada mobile banking. Hasil penelitian ini diperkuat oleh (Hansopaheluwakan, S., 
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Oey, E., & Setiawan, 2020) yang menemukan variabel brand trust tidak berpengaruh pada 

purchase intentions atau pada konteks peneltiian ini adalah behavioral intention. 

Pengaruh facilitating conditions terhadap behavioral intention  

Pada tabel 5,  variabel facilitating conditions berpengaruh signifikan terhadap behavior 

intention sebesar 24%. Artinya semakin lengkap atau mendukung fasilitas yang dimiliki oleh 

nasabah dalam mengakses fitur investasi pada mobile banking, akan semakin tinggi juga 

keinginan pelanggan untuk menggunakan fitur investasi pada mobile banking. Hasil ini sesuai 

dengan pengembangan hipotesis dan penelitian-penelitian terdahulu.  

Pengaruh facilitating conditions terhadap use intention 

Berdasarkan tabel 5, facilitating conditions berpengaruh signifikan terhadap use 

intention sebesar 12,6%. Dapat diartikan bahwa semakin lengkap atau mendukung fasilitas 

yang dimiliki oleh nasabah untuk mengakses fitur investasi pada mobile banking, semakin 

besar juga keputusan untuk berinvestasi dengan menggunakan fitur dalam mobile banking. 

Dari hasil tersebut, terbukti bahwa penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya.  

Pengaruh behavioral intention berpengaruh signifikan terhadap use intention  

Tabel 5 menjelaskan bahwa behavioral intention berpengaruh positif terhadap use 

intention sebesar 83,2%. Artinya semakin tinggi niat perilaku pelanggan dalam menggunakan 

fitur investasi pada mobile banking, akan semakin tinggi juga keputusan untuk menggunakan 

fitur investasi pada mobile banking. Dengan pengaruh sebesar 83,2% variabel behavaioral 

intention dapat menjelaskan secara signifikan, karena faktor yang lain yang dapat menjelaskan 

di luar variabel ini hanya sebesar 16,8%. Selain itu hasil ini juga sesuai dengan penelitian-

penelitian terdahulu pada pengembangan hipotesis sebelumnya. Selanjutnya besarnya 

pengaruh tidak langsung ketika behavioral intention dijadikan mediasi disajikan dalam tabel 6. 

Tabel 6. Structural Model and Interactive Effect Results 

Hypotheses β T 

Statistics 

p 

Values 

Result 

1. Brand Trust -> Behavioral Intention -> 

Intention to Use 

0.184 1.884 0.060 Tidak berpengaruh 

signifikan 

2. Facilitating Conditions -> Behavioral 

Intention -> Intention to Use 

0.199 2.185 0.000 Berpengaruh signifikan 

 

Berdasarkan Tabel 6 diketahui bahwa Brand Trust ketika melalui Behavioral Intention 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap intention to use karena tidak memenuhi prasyarat 

p Value kurang dari 0,5 (0,06 > 0,05). Artinya keinginan keputusan pelanggan atau nasabah 

untuk berinvestasi dengan mobile banking tidak dipengaruhi brand trust walaupun sudah 

dimediasi oleh behavioral intention. Hal ini sejalan dengan data penelitian oleh Kata Data 

Inisight Center 2022 yang menjelaskan bahwa, investasi dengan mobile banking masih kalah 
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populer dengan aplikasi independen khusus untuk investasi secara digital. Selain itu 

berdasarkan pengolahan data sebelumnya juga tidak ditemukan pengaruh antara brand trust, 

behavioral intention, dan use intention. Sedangkan Facilitating Condition ketika melalui 

Behavioral Intention berpengaruh secara signifikan terhadap intention to use sebesar 19,9%. 

Dapat diartikan bahwa variabel behavioral intention dapat memediasi hubungan dari 

facilitating conditions terhadap use intention fitur investasi pada mobile banking.  

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil pengujian lima hipotesis pada penelitian ini, terdapat tiga hipotesis 

terdukung dan dua hipotesis tidak terdukung. Tiga hipotesis terdukung yaitu facilitating 

conditions berpengaruh positif signifikan terhadap behavioral intentions, facilitating 

conditions berpengaruh positif signifikan terhadap use intentions, dan behavioral intention 

berpengaruh positif signifikan terhadap use intentions. Sedangkan dua hipotesis dari variabel 

brand trust yang mempengaruhi behavioral intentions dan use intentions tidak terdukung atau 

tidak berpengaruh secara signifikan. Dari hasil temuan penelitian ini implikasi untuk para 

akademisi adalah dapat meneliti variabel-variabel lain selain brand trust, facilitating 

condistions dan behavioral intentions agar meningkatkan pemahaman secara lebih holistik 

terhadap niat untuk menggunakan fitur investasi pada mobile banking. Selain itu dapat 

memperluas scope penelitian dari segi sampel maupun geografis agar hasil penelitian dapat 

lebih general dan objektif. Sedangkan implikasi manajerial pada penelitian ini adalah para 

pemasar perbankan dengan basis mobile banking sebaiknya membuat strategi komunikasi 

pemasaran mengenai kemudahan akses pada fitur investasi serta literasi investasi dengan 

menggunakan mobile banking. Sehingga para pelanggan atau nasabah bank akan mempunyai 

ketertarikan yang tinggi untuk menggunakan fitur investasi pada mobile banking. Selain itu 

dapat meningkatkan popularitas brand perbankan dengan fitur investasi dengan menggunakan 

mobile banking.  
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